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La présente recherche procède d’une revue
narativedesécritsquipermetde«[..]dresserun
bilandesconnaissancesdisponiblessurunsujet










1. Quelssontles thèmesabordésdansla recherche sur les enjeuxde formation encommunication marketing actuelset àvenir
au Canada, aux États-Unis, enFrance et enBelgique?
2. Quelestendances–mouvements, développementstechnologiques, nouvelespratiques–de l’industriesous-tendentces
thèmes?


















Pour chaquerevue, nous avonsréférencéles articles comprenantles thèmescléssuivants, selonqu’ilsapparaissaientdansle titre, le 
résuméoules mots-clésde l’article. 
Thèmes français Thèmes anglais
Avenir, besoins, compétences, connaissances, 
développements, éducation, expertises, formation, futur, profils, 
talents, tendances.
Future, needs, skils, knowledge, developments, education, 




dépouilé suivant un arbre
de décisions pour
déterminer s’il répondait








* Voir Annexe B pour la liste des articles
Protocole : codage des 
articles retenus
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∎ Thèmesde la recherche : sur quoi portela recherche
∎ Tendancessous-jacentes: quele(s) tendance(s) semblentguider l’intérêtde la recherche
∎ Régiongéographique
∎ Secteursde l’industriecouverts
∎ Type de formation, le caséchéant
∎ Population concernée













études recensées.Comptetenu delaprépondérance et
du foisonnement de travauxétats-uniens sur ces







mots-clésnous démontrent une adéquationaveclesobjectifsdela
recherche.
Notonsqu’au-délà desévidencesappeléesparlesmots-clésutilisés












































Entout,cesont14secteursqui sont couverts,certainsarticlescouvrant plus d’un
secteur,pour untotalde 108 portraits.
























































* Belch, M. A., & Belch, G. E. (2013). The Future of Creativity In Advertising. Journal of Promotion Management, 19(4), 395-399. 







appareilspour difuser des actions 
marketing, qu’il faut doncmaîtriser. 
31 occurences dansla recension.
Nouveles données et mesures
Les nouveaux dispositifs de captation et 
d’analyse des données demandent des 
compétences particulières afin de les intégrer 
dans le processus de planification stratégique
21 occurences dans la recension.
Changements dans les efets 
atendus de la publicité
Les nouveaux points decontactsetles




Nouveaux usages chez les 
consommateurs
Les nouveaux supports etplateformes
appelent de nouveles façons, pourles








Nouveles opportunités médiatiques (31)
! Convergence médiatique (4)*
! Marketing expérientiel (4)
! Médias sociaux (13)
! Publicité en temps réel (2)
! Technologies émergentes ou 
futuristes (8)
Nouveles données et mesures(21)
! Analyse de données (analytics) (12)
! Planification et eficacité (7)
! Publicité portée par les données (2)
Changements dans les efets 
atendus de la publicité (14)
! Cocréation (3)
! Engagement (1)
! Gain de confiance et 
marketing de permission (4)
! Rétroaction (4)
Nouveaux usages chez les consommateurs
(33)
! Blogging et microblogging (4)
! Communication contextuele et 
d’expertise (16)
! Communication personnalisée (4)
! Proactivité des consommateurs (1)
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Tendances dans le marché de l’emploi
Aspects sociodémographiques et géographiques 
(12)




● Clarté sur les occasions d’avancement et 
possibilités (5)
● Travail significatif et utile (2)
● Enseignement sur les lieux de travail 
(1)
● Position dans l’organisation (1)
● Structure du travail (1)
Compétition sur les marchés des talents (15) Compétences atendues (29)
● Compétition interne au secteur (5)
● Compétition provenant de secteurs 
périphériques (5)
● Réseautage et liens professionnels (2)
● Rétention et embauche (3)
● Analysede données(8)
● Gestion de compte(1)
● Compétencesrédactionneles(5)
● Savoir être(soft skils) (11)








recensés,44 traitaientdirectement d’enjeux de
formation,soitplusde60%.Lesarticlesontété
regroupésentroiscatégories:



















secondesavec16%. Notons toutefoisque parmiles
formationsofertesen classe, un certain nombre concerne
quandmême lesmédiasnumériques.
Par aileurs, sil’oncombine lesactivités menées dans
























































Réflexivité et esprit critique
Nombre d'occurences: N = 91
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Contenus abordés
Réflexivité et esprit critique (26)* Modèles de formation (25) Compétences transversales (14)
§Méthodes d’apprentissage critiques et réflexives 
(7)
§Concurence entre les fondamentaux de la 
communication c. pratiques opérationneles (7)
§Diversité (genre, culture) et inclusion dans la 
formation (4)
§Stratégies et approches pédagogiques 
(autoapprentissage, hackathon, 
improvisation, journal de bord, 
simulations) (13)
§Partenariat avec l’industrie (mentorat, 
stage, conférence, rétroaction d’experts) 
(12)
§Rédaction (5) 
§Intégrer des contenus spécialisés (ex. 








Gestion des données (10) Intégration des médias sociaux dans les 
cursus (9)
Employabilité (7)
§Parcours intégré en gestion des données (6)
§Mathématique de base (2)
§Analytiques (1)
§Analyse qualitative et critique des données (1) 
§Marketing des médias sociaux (7)
§Distinguer les genres de texte en ligne (1)
§Réflexion générale sur les médias 
sociaux (1)
§Vidéo et exercices d’autopromotion (5)
§Utilisation de LinkedIn (1)
§Utilisation de Twiter (1)









Une sensibilité à la gestion des 
données
∎ Enconcordanceaveclesévolutionsdumarché,




mathématique et en statistique dans les
scienceshumainesetsociales.







n’ayant pas les fondamentaux en
mathématiquespourabordercescontenus.
Dan Leclair, enseignant en stratégie et l’innovation à l’AACSB de Tampa, propose huit 
recommandations pour assurer une intégration optimale de la gestion des données :
1. Inclure un équilibre approprié entre les connaissances techniques et de compétences 
générales dans les programmes d'analyse et de marketing (contenu du cours).
2. Intégrez d'autres sujets sensibles, tels que l'internationalisation et l'éthique.
3. Favoriser des approches expérientieles (ex. mise en situation) à l'apprentissage dans 
les programmes d'analyse et de marketing.
4. Metre en place des ressources adéquates pour développer des parcours intégrant la 
gestion des données.
5. Adopter une approche globale et transversales à plusieurs cours.
6. Compléter le diplôme en marketing avec des badges et des portfolios numériques.
7. Expérimenter des méthodes d'apprentissage mixte (en cours et hors cours).
8. Élever le but de l'analyse et de la formation en marketing au-delà de l'employabilité 
(ex. impact positif sur la société).
Texte en approfondissement
LeClair, D. (2018). IntegratingBusiness Analyticsin the Marketing Curriculum: Eight
Recommendations. Marketing EducationReview, 28(1), 6-13. 
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Nouveaux médias et nouveaux 
usages réduits aux médias sociaux































Dufy, K., & Ney, J. (2015). Exploringthe DividesAmongStudents, Educators, and Practitionersin the 
Use of Digital Media as a PedagogicalTool. Journal of Marketing Education, 37(2), 104-113. 
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∎ Une adéquation étroite entre la formation et le stage est vitale pour 
assurer la satisfaction du stagiaire et de l’employeur. Ceci suppose une 
compréhension des enjeux de l’industrie chez le responsable universitaire, 
compréhension qu’il poura transmetre à l’étudiant. 
∎ Lesenseignantsontbesoindeconnaîtrelesopportunitésdecarièreau-
delàdelacréation,desmédiasetdelagestiondecompte.
∎ La supervision directe sur le lieu de travail influe sur la satisfaction des 
stagiaires. Les superviseurs doivent considérer leurs stagiaires comme 
des personnes importantes dignes de respect et s'eforcer de reconnaître 
les besoins et les motivations uniques de chaque personne.
Texte en approfondissement
Seung-ChulYoo, & Morris, P. (2015). An ExploratoryStudyof SuccessfulAdvertising
Internships: A Survey Basedon PairedData of Internsand Employers. Journal of 
AdvertisingEducation, 19(1), 5-16. 
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communication marketing concernant l’atractionet larétentionde nouveaux talentsdans lemilieu.
Initiatives recommandées ou mises en place
∎Créer un programme de conférenciers.
∎Développer des capsules sur les diférentes 
carières en communication marketing
∎Accueilir des professeurs en résidence 
(accueil de professeurs dans les agences 
pour de courtes périodes)
∎Metre en place des banques d’études de 
cas fournies par l’industrie pour alimenter 
les programmes
∎Proposer des stages accrédités par 
l’industrie (pour standardiser la qualité des 
stages
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Le paradoxe de l’employé en «T»
Lieu des ruptures 
Étudiants




∎ Ont de la dificulté à comprendre le milieu en raison du manque de vision et de 
vocabulaire communs entre les professionnels, les universités et les agences 
entre eles.
Milieu de l’enseignement
∎ Est déchiré entre son désir de préparer les étudiants pour le marché du travail et 
de leur ofrir une éducation variée, axée sur le développement de l’esprit critique.
∎ A de la dificulté à adapter les cours et le matériel aux nouveles technologies.
Professionnels
∎ Tentent de s’adapter aux besoins et aux demandes des miléniaux.
∎ Ont l’impression que les nouveaux diplômés ne sont pas prêts pour le marché du 
travail.
Texte en approfondissement
Lum, E. (2017). Bridgingthe Talent Disconnect: Chartingthe Pathwaysto Future Growth. New York: ANA EducationalFoudation.
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∎ Associée à une compétence transversale, la créativité 
semble réduite à la capacité à résoudre des 
problèmes, souvent dans l’utilisation des données: 
«thisquantitative focus tends to stiflecreativityand 
canpotentialyharmone’sbrand» (Belch& Belch, 
2013).









∎ Une importante migration des agences vers la planification média, mue 
par les données, semble reléguer les enjeux de création au second rang.
∎ Les compagnies spécialisées en captation des données (ex. Amazon, 
Comcast, Verizon) développent de plus en plus d’ofres de marketing de 
contenu, avec en leur possession des quantités de données importantes, 
posant une menace aux agences. Aux États-Unis, ces compagnies 
achètent massivement les agences. 
∎ Les agences doivent se placer en arbitre de l’usage de ces données plus 
qu’en producteurs et analystes.
Texte en approfondissement
Deighton, J. (2017). Rethinkingthe Profession FormerlyKnownas Advertising: How Data 








L’industrie de la communication marketing est maintenant animée d’une dynamique qui n’est plus cele de promouvoir des 
marques, mais bien de metre en oeuvreune «communication portée par les marques dont le but est d’avoir un impact 
significatifsur les individus» (Dahlen& Rosengren, 2016). Ainsi, plus qu’une simple promotion visant à faire connaître, faire 
aimer, faire acheter (learn, like, do) qui traditionnelement constituaient les bases des pratiques publicitaires, l’industrie conduit 
les marques à être des productrices de contenus protéiformes, et ce, à travers une multitude de canaux, rendant de plus en plus 
poreuses les frontières entre des disciplines auparavant étanches : médias traditionnels et numériques, production de contenu, 
relations publiques, mais plus largement l’architecture, le contenu automatisé, les événements, le journalisme de marque..
Ces nouveles tendances gravitent autour de nouveles opportunitésde communications protéiformes, de mesures etd’impacts
en recherche de stabilité et de modes de consommationen constante émergence soulèvent d’importants enjeux quant à la 
formation et aux compétences. 
Cet éclatement des fonctions de l’industrie suppose une recherche intensive de talents qui combinent les compétences expertes
(hard skils) et les savoir-être (soft skils) avec en toile de fond cet employé en «T» (t-shapeemployee), capable d’articuler 
nouveles technologies, de prendre des décisions basées sur les données (data-driven decisions) et coifé par une pensée 
stratégique et réflexive, une litératiedes afaires, le tout sur fond de créativité. 
Avec un déplacement du centre d’atention vers la gestion des données, ces enjeux maintiennent malgré tout un accent sur des 
compétences réflexives et critiques, qui sont présentées comme nécessaires pour éviter une «technicisation» de la 
communication, qui deviendrait vite dépassée par l’innovation galopante dans l’industrie.
Or l’industrie peine à trouver ces talents et les établissements d’enseignement, les former. Une meileure convergence entre 
l’industrie et le milieu de l’enseignement peut assurer un arimage mutuelement bénéfique : l’industrie fournissant des occasions 
«d’aler sur le terain » et pouvant prospecter de nouveaux talents; les milieux d’enseignement fournissant la distance critique et 
réflexive, les compétences expertes et transversales. Les auteurs ont mis en lumière de nombreuses méthodes favorisant cete 
convergence qui serait, en partie, un rempart à une certaine crise des talents. 
Une crise des talents ou 
une crise identitaire?
Toutefois, nouspercevonsun enjeu defondàcetecrisede talents, qui serait peut-être unecriseidentitaire.De
fait,auparavantporteused’unéthosclairautourdelacréativité,surlaqueleeleavait baséson modèle
d’afaires,l’industriesetrouvemaintenantàuncarefourinterdisciplinaireportéparcete«communicationde
marque»protéiforme.Dificile deprésenterun positionnementclairet unifié del’industriedanscecontexte
lorsquetoutdevientcommunicationmarketing.
Orlanouvele génération,àlafoisconsommatricedecetecommunicationdemarqueet bassin de nouveaux
talents,apeuderepèrespourseprojeterdansceteindustrie.Plus encore, en quête d’activitésprofessionneles
significativesquifontunediférencepourlasociété,cetegénération peineàtrouverlapromessed’unecarière





L’interdisciplinarité serait-elelanouvele créativité del’industrie,une nouvelepromessepour une
génération dontleschangementsdecarièresontaussiabruptsquefréquents?Plutôtque de miser sur
deséléments superficiels et subjectifs deceteculture du«plaisir»,des«équipes de feu»,et du«work
hard, playhard»,l’industrien’aurait-elepasl’occasiondepoussersonavantage distinctif, c'est-à-dire,
sacapacitéiconoclasteàmetreensemble,defaçoninatendue,desacteursdiférents?
L’industrie delacommunicationmarketing pouraitalorsofrirune multitude de possibilités centrées
autourdesfaçonssingulièresetnouvelesdeconnecterlesmarquesetlesindividus.
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Chercher des talents 
pour changer 
l’industrie
Etsil’industrieinvitaitlesnouveaux talentsàlachanger pour qu’àson tourelepuissedévelopperet
embrasser une vision plus critique, éthique et socialement responsable delapublicité?Pouratirerces
talents enquêted’actionsprofessionnelesetd’expériencessignificatives,eledevradémontrer comment
elepeut être agente de changement.
Ceteposition, certes audacieuse,voireantithétique, n’est pas utopique.Defait,l’industriedelapublicité




Chercher des talents pour changer l’industrie 
(suite)
L’industriefaitfaceàune double contrainte:faireentrer massivementlesdonnées danslaplanification etla
gestionde sesactivités,larendant encore plusfragileaux critiques éthiques qui détournent certains miléniaux;ou
laissercetegestionàd’autresacteurs,touten sefaisantlegarde-fouentreleconsommateuretlesgestionnaires
decesdonnées.Encela,MarkDeuze, professeuren étudesdesmédiasàl’Universitéd’Amsterdam résume bienla
croiséedes cheminsàlaquelesetrouvel’industrie:
«Myargument here, aboutthefutureofadvertising asmediawork,isthatit hasachoicetousethecontemporary
chalengesasopportunitiestoembraceamorecritical,ethical,andsocialyresponsibleroleinthisworld.Clearly, its
traditionalroleas cultural intermediary hasbecomesomewhat obsolete,justasmuchastheclassical gatekeeping
role ofprofessional journalism is waning. »1
Toutecriseest uneoccasionde se renouveler.L’industrie est peut-êtremûrepourcechangement.
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